




































年から 2009年の 2回以外は右肩成長を継続している。2013年は約 18億台もの携帯電話が
出荷された。デジタル化が浸透した 1997年頃は 1億台強、第 3世代が普及始めた 2004年
頃が 6億 5千万台前後だったため、驚異的な伸びである。 
 
図 1 携帯電話 世界出荷台数推移 
(注)野村総合研究所情報・通信コンサルティング部『これから情報・通信市場で 
    何が起こるか IT市場ナビゲータ 2010年版』東洋経済新報社、 









とする日本メーカーが 2000年以降、特に 2005年以降はまったく存在感がない。 
 これはデジタル化が進むにつれてモジュール化が進み、そしてコモディディ化が起きた
こと、日本と諸外国の通信インフラ整備進捗状況の差や可処分所得の差などによる商品戦




国など新興国向けは High Specモデル(以降 )から Low Specモデル(以降 )まですべて
のモデルによるフルラインアップ(以降 )戦略であった。元々は富裕層向けに 端末を販
売しシェア獲得を狙ったが、苦戦を強いられ苦し紛れに 戦略をとってしまった。逆に欧
                                                 






































                                                 
2 モジュール化については浅羽茂(2004)『経営戦略の経済学』p48を参照。 
 













































となるためコスト面で不利だった。そして 2010年には SAMSUNGは約 10年間首位だった
NOKIAを押しのけた。しかしこの頃、徹底した水平分業型を行い、ブランド化で高価格帯




図 3 各端末メーカーの平均販売単価の推移 
 
(注)パックリムリサーチ株式会社 各年度の「ワールドワイド携帯電話四半期動向」 
    を参照し筆者が作成 
 

















が 2社しかいないとし、それぞれ企業 1、企業 2とし、2企業のブランド力や商品の品質に







 企業 の戦略は以下の３つである。 
 ● 戦略 ：High Spec モデルのみを販売 
 ● 戦略  : Low Spec モデルのみを販売 
 ● 戦略  : 両方のモデルを販売 
また戦略 をとる際の追加コストを とする。 
 顧客は富裕層と中間層に分類する。富裕層の比率を 、中間層の比率を とする。ど
ちらの層の顧客も製品について同じ選考をもつと仮定する。製品 に対する評価額(効用)





 仮定 1：  
 仮定 2：  
 仮定 3：  
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 数を で表す 。利得関数の構造は と の大小関係に依存して変化する
ので、以下で場合分けして考える。 
 
ケース 1： のとき 
 2企業とも High Spec モデルのみ販売する場合、富裕層のみが購入し、各企業で市場の
需要を分け合うことになるので 
            
である。 
 2企業とも Low Specモデルのみを販売する場合、すべての顧客が製品を購入し、各企業
で市場の需要を分け合うことになるので、 
            
である。 
 企業 1が High Spec モデルのみ、企業 2が Low Spec モデルのみを販売する場合を考え
る。 であるから、富裕層は High Spec モデルを購入する。中間層は Low 
 Spec モデルを購入する。したがって 
           
である。同様に考えて 
                HL PHLPHL   212211 ,,1,  
である。 
 企業 1は両方のモデル、企業 2は High Spec モデルのみを販売する場合を考える。 
であるから、富裕層は High Spec モデルのみを購入するが、2企業で需
要を分け合うことになる。中間層は Low Spec モデルを購入するが、企業 1がすべての需
要を獲得する。したがって 
           
              
である。同様を考えて 
              
           
である。 
 企業 1は両モデル、企業 2は Low Spec モデルのみを販売する場合を考える。 
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 であるから、富裕層は High Spec モデルを購入し、企業１がすべての需
要を獲得する。中間層は Low Spec モデルを購入するが、2企業でその需要を分け合うこと
になる。したがって 
           
              
である。同様に  









           
である。 
 最後に、2企業とも両方のモデルを販売する場合、富裕層は High Spec モデルを購入し、
中間層は Low Spec モデルを購入し、各企業で市場の需要を分け合うことになるので 
           
である。 
 
ケース 2： のとき 
 2企業とも High Spec モデルのみを販売する場合、ケース 1同様に富裕層のみが購入し、
各企業で市場の需要を分け合うことになるので 
           
である。 
 2企業とも Low Spec モデルのみを販売する場合、これもケース 1同様にすべての顧客が
製品購入し、各企業で市場の需要を分け合うことになるので 
           
である。 
 企業 1が High Spec モデルのみ、企業 2が Low Spec モデルのみを販売する場合を考え
る。 であるから、富裕層は Low Spec モデルを購入し、中間層も Low Spe
c モデルを購入する。したがって 
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である。 
 企業 1が High Spec モデルのみ、企業 2が両方のモデルを販売する場合を考える。 
であることから、富裕層は Low Specモデルを購入し、中間層も Low Spe
c モデルを購入する。そのため Low Spec モデルを販売している企業 2がすべて獲得する
ことになる。したがって 
           
である。同様に考えて 
           
である。 
 企業 1は Low Spec モデルのみ、企業 2が両方のモデルを販売する場合を考える。 
であることから、富裕層も中間層も Low Spec モデルを購入する。そのた
め 2企業で需要を 2分することになる。したがって 
             
である。同様に考えて 
           
である。 
 最後に、2企業とも両方のモデルを販売する場合、 のため富裕層も中間
層も Low Spec モデルを購入することになる。そのため 2企業で需要を 2分することにな
る。したがって 
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 表 1 利得表 
(注)利得行列：ケース 1 
 







(ii) のとき  
 この場合、戦略 および に対する最適応答戦略は となる。これは相手が Low Spec 
モデルを販売しているときに、自社も Low Spec モデルを販売して得られる追加的収益
が、追加的コスト よりも小さいことによる。一方、戦略 に対する最適応答戦
略はパラメーターの値による。 であれば、最適応答戦略は である。 で
あれば、最適応答戦略は である。したがって、このゲームのナッシュ均衡点は 
 ● のとき： および  
 ● のとき： および  
である。 
(iii) のとき 
 この場合、 が十分大きく、戦略 の収益性が低くなるため、どちらの企業とも戦略
を選ぶインセンティブがない。実際、戦略 は戦略 に支配されるため消去して考えて
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 ュ均衡点である。 であるとき、戦略 に対する最適応答戦略は となる。
の仮定より、戦略 に対する最適応答戦略は となる。よって、この場合のナッ
シュ均衡点は、 および の 2つである。 
 
ケース 2： のとき 
 このケースでの利得行列は以下の表 2のようになる。 
 
表 2 利得行列 
 
                (注)利得行列：ケース 2 
 
 企業は のため、Low Spec モデルを中心に展開することで、中間層だけ
でなく富裕層も取り込むことができる。そのためフルラインアップ戦略(戦略 ）は追加
コスト が重荷になることから、Low Spec モデル戦略(戦略 )に弱支配されるため削除
する。そのため Low Spec モデル戦略(戦略 )と High Spec モデル戦略(戦略 )の最適
反応戦略は と の大小関係で変化する。以下では 2つの場合分けした上で、ナッシ
ュ均衡点を求める。 
(i) のとき 
 この場合は、 が十分小さいく尚且つ と の価格差が小さいことが考えられるため、
中間層中心に取り込める戦略 の収益性が高くなる。実際、2企業とも戦略 が支配戦略
となる。したがって、ナッシュ均衡点は のみである。 
(ii) のとき  
 この場合、 が十分大きく尚且つ、 と の価格差が大きいことが考えられるため、
富裕層が多いことから富裕層には戦略 、中間層まで取り込むには戦略 の収益性が高
い。実際、戦略 の最適反応戦略は戦略 であり、戦略 の最適反応戦略は戦略 であ
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図 4 製品ライフサイクルについて 
 
(注)須藤実和(2005)『マーケティング実践講座』ダイヤモンド社、 
      沼上幹(2008)『わかりやすいマーケティング戦略［新版］』有斐閣、 




とし、Enhanceするごとに とする。前 Technology搭載端末は 、
次世代 Technology搭載端末は と記載する。また製品の開発段階の条件等はここでは
考慮しないことにするため導入期、成長期、成熟期、衰退期の 4段階に分かれると考える。 
次に新しい Technologyもしくは Enhance版として新しい機能を搭載した携帯端末を (H
igh Specモデル)とし、前の Technologyもしくは前機種に搭載した機能と同じ携帯端末を




表 3 製品ライフサイクルによる市場構造 
 











 導入期の High Spec モデルの特徴として、主要な購買層はマニアやイノベータなど少数
であるため、売上高は低いことが挙げられる。また開発・製造費用が高く、広告・販促費
用も大きい。そのためコストプライス方式により、その価格も高くなる。 
 これらのことから、High Spec モデルの効用は高いが価格も高いため 小さいと
考えられる。一方、Low Spec モデルの効用は前 Technologyの High Spec モデルとほぼ同
じであり、その価格も十分低いため、 は大きいと考えられる。したがって 
 
が成り立つと想定される。また価格に関して、 と の価格差が大きいことから 
 
が成り立つと想定される。 


























































 以上 3つの段階をまとめると下記表 4になる。 
 
表 4 製品ライフサイクルのまとめ 
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図 5 日本の携帯電話 出荷台数の推移(方式別) 
 
(注)野村総合研究所『これから情報・通信市場で何が起こるのか IT市場ナビゲータ 











  導入期は FOMAがサービスインされた 2001年から 2003年頃の期間である。 
FOMAの初号機は N2001(NEC製)、P2101V(Panasonic製)がリリースされる。通信技術は
  最新だが、出始めは電話以外の機能は 2G/2.5G端末であるドコモ 500/200シリーズの
54
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   方が充実していた。したがって製品ライフサイクルの市場構造から FOMA N2001・P21 
01Vを 、ドコモ 500/200シリーズを と設定する。また導入期の市場構造は 
ケース 2(ii)に対応することにより 
   、
 




期間である。FOMAのモデルが 900シリーズと 700シリーズに変わる。FOMA900シ 
リーズはドコモ 500/200シリーズの機能をすべてカバーし上位機種となる。その廉価 
版として新たに FOMA700シリーズがリリースされる。したがって製品ライフサイクル 







成熟期は FOMAのモデルコンセプトが再び大きく変わった 2008年から 201年頃の期間 
である。FOMA900/700シリーズの機能差がなくなったため、コンセプトによりモデル 
を分ける。PRO、PRIME、STYLE、SMARTの 4モデルである。PRO・PRIMEが High Spec 
モデル、STYLE・SMARTが Low Specモデルの位置付けである。したがって製品ライフ 
サイクルの市場構造から PRO・PRIMEが であり、STYLE・SMARTが Low Specのた 
め と設定する。また成熟期の市場構造はケース 1(i)に対応することにより 
 、
 
  である 
 
 以上の設定の上で、導入期と成熟期における日本メーカーの戦略を検証する。 
 まず導入期(2001年～2003年頃)であるが、企業 1を日本メーカーとし、企業 2を海外メ
ーカーと設定する。ここでは 3G/3.5Gの Technologyを搭載した端末を High Specモデル、
2G/2.5Gの Technologyを搭載した端末を Low Specモデルとする。企業 1である日本メー
カーは として FOMA N2001(NEC製)、FOMA P2101(Panasonic 製)であり、 として mova 
500/200シリーズ(例：D503、SO503など)である。企業 2である海外メーカーは に該当
する端末は日本ではリリースしていなかった。 として NM502i(NOKIA製)などである。 
MS 2bMS
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  企業 2は である 3G/3.5Gで参入するより、 である 2G/2.5Gの製品に注力している。 
これは 3G/3.5Gを本格導入してサービス展開をした国がないため、最新の通信技術を搭載
して機能を充実した携帯電話を開発するには費用と工数に大きな負担があった。また日本
の 2G/2.5Gは他国と違い PDC方式のため、参入する企業事態が少なかった。 
企業 1は日本メーカーの設定のため をとっているが、 を進めたのは NECと Panasonic
途中から富士通の 3社だけである。それ以外は日本メーカーも である。即ち NEC、Panas
onic、富士通以外の大半のメーカーは を選択している。これは新しい通信技術の取り込
みを急ぐのではく、現行モデルの機能拡充と Low Cost Operationに主眼を置いたと考える。 
 導入期のナッシュ均衡点は、 、 であるが、現実の市場では、企業 1と企
業 2(一部を除く)はナッシュ均衡戦略である を選択しており、ナッシュ均衡 が選
択されたと解釈できる。その戦略を選択することで急成長したのが SONYと SHARPである。
両社ともユーザーインターフェースにこだわり使い易さや楽しくなる機能を搭載する。特
に SHARPはこれ以降国内 TOPシェアを走り始める。 
 次に成熟期（2008年～2010年頃）である。企業１である日本メーカーは として SH07
A(SHARP製)、N07A(NEC製)や P07A(Panasonic製)などであり、 として F08A(富士通製)、
N08A(NEC製)、SH08A(SHARP製)や P08A(Panasonic製)などである。企業 2である海外メー
カーは として HT03A(HTC製)、BlackBerry Bold(RIM製)、XPERIA(SonyEricsson製)、S
C-01A(Samsung製)、LA06A(LG製)などモデルが急増している。 として L01C(LG製)など
LG製のみとなっている。 
 企業 1はコンセプトによりモデルの再編があったが と をバランスよくリリースす
ることにより戦略 を選択しているのに対し、企業 2は LGだけが戦略 だが、それ以外
は戦略 である。これは世界では 3G/3.5Gがやっと普及が始まった段階のため を下げ






 日本メーカーでも SAHRPと富士通は機種数も多く大きく躍進し、特に SAHRPは国内 TOP
シェアを磐石にし、中国含め海外へ再進出の足掛かりにした。 
LGは日本メーカーが戦略 でくることを見越して自分たちも戦略 を取ることで日本国
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 4-2. 世界市場について 





世界から約 5年遅れのイメージである。そのため 2005年から 2006年のインドでは 2G/2.5
Gの成長期であったと想定される。 






あると通り Panasonicは 14機種発売するなど戦略 を展開した。 
 













設定し考える。品質やブランド力の差を High Specモデルでは で、Low Sp
ecモデルでは と仮定する。 ないし が 1に近ければ品質やブランド力
による差別化により市場シェアが高くなり、0に近くなれば市場シェアが下がると考える。 
これにより富裕層に を販売した際の売上は 
 企業 1：  
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 とする。 の場合も同様に、企業 1： と企業 2： になる。この条
件設定で先程のケース 1とケース 2にあてはめて利得表を作成する。 
 
表 5 ケース 1、ケース 2 
 
 ケース 1については前回同様に の条件設定によりナッシュ均衡は変わるため、下記３
つの場合と仮定し、(iii)の場合はさらに 2つの場合と仮定する 
(ⅰ)   
(ⅱ)  
(ⅲ)  更に と の場合 
またケース 2は と の大小関係によりナッシュ均衡が変わるため、(i)  
のとき、(ii) のときに場合分けして議論する。 





 (ii)：  
戦略 および に対する最適応答戦略は 3-2同様に となる。一方、戦略 に対す 
る最適応答戦略はパラメータによる。 であれば最適応答戦略は であり、 
同様に であれば最適反応戦略は である。ナッシュ均衡点は 
 ● のとき： 、  
   ● のとき： 、  
 (iii)：  
が十分に大きいため、戦略 の収益が下がり戦略 を選択するインセンティブはな
  い。そのため 3-2と同様に考えてよく、 は戦略 が支配戦略に 
なる。 は仮定 3より、戦略 の最適反応戦略は戦略 であり、 
L  )-1( 　LPM  LPM )1)(1( 
C
LPMC )-1)(1( 
LL PCPM )-(1)-1)(1(  
LPC )-1(  LH PPK )1()1(   LH PPK )1()1(  




LL PCPM )-(1)-1)(1(  
L F H H
CPK H  F
CPK H  L
CPK H  ),( 21 HF ),( 21 FH
CPK H  ),( 21 LF ),( 21 FL
LPC )1( 
C F F
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LH PPK )1()1(   H L
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 戦略 の最適反応戦略は戦略 になる。そのためナッシュ均衡点は 
 ● のとき：  
 ● のとき： 、  
である。 
 次にケース 2の考察を行う。 
 (i)  
この場合は、3-2同様に が十分小さいことが想定され、 と の差も小さいと考 
えられるため、戦略 の収益が高い。実際 2企業とも戦略 が支配戦略になる。その 
ためナッシュ均衡点は となる。 
 (ii)  
この場合も 3-2と同様と考えられることから、戦略 の最適応答戦略は戦略 であ
り、 
戦略 の最適反応戦略は戦略 であることから、ナッシュ均衡点は であり、 
の２つである。 
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 図 6 世界携帯電話出荷台数 通信方式別と形式別 
 
参照 パックリムリサーチ資料(ワールドワイド携帯電話四半期動向)、 
  野村総合研究所、『これから情報・通信市場で何が起こるのか  




ーカーの戦略を比較し考えていく。そこで企業 1を Apple、企業 2をその他メーカーとし
て、製品は SmartPhone(通信方式は問わず)とする。 
 製品のライフサイクルも 3-3と同様で衰退期を除く 3段階を設定する。 
 ● 導入期・・・ ：新 Technology搭載端末 、 ：前 Technology搭載端末  
 ● 成長期・・・ ：導入期の Enhance版端末 、 ：導入期の H端末と同じ機能の 
         端末  
 ● 成熟期・・・ ：成長期の Enhance版端末 、 ：成長期の H端末と同じ機能の
         端末  
 ここで導入期の は SmartPhoneでない携帯電話、即ち FeaturePhoneとする。 
 
導入期(2007年～2009年頃) 
 2007年は携帯電話業界に大きな変革が起きる。Appleから iPhoneという SmartPhoneを
発売することで携帯電話をまったく新しい商品に変える。2007年に iPhone、2008年に 
iPhone3G、2009年 iPhone3GSと 1年に 1度 1モデルの発売だけである。Appleは High  








 Specモデルとして こと iPhone、iPhone3G、iPhone3GSをリリースし戦略 に集中した。
他のメーカーは SmartPhoneも何とかリリースしたが、FeaturePhoneもリリースしている
ため、戦略 を選択した。 
 導入期は、ケース 2： かつ のケースに対応しており、ナッシ
ュ均衡点は 、 であった。しかし、現実の市場では、企業 1は戦略 だが、
企業 2(その他のメーカー)は戦略 であであり、ナッシュ均衡点とは異なる戦略の組であ
った。企業 1が戦略 の際の企業 2の戦略 は のため完全支配される格好に
なることから、企業 1はより利得(シェアや利益)を伸ばすと考えられる。実際 Appleは導
入期では戦略 を選択していることで、急激な市場拡大へとつなげており、その他のメー
カーは SmartPhoneでは Appleに大きく差をつけられる格好になった。 
 
成長期(2010年～2012年頃) 
 市場拡大がはじまった SmartPhone市場だが、Appleの商品戦略は変わらず 1年に 1機種
のリリースで戦略 のみである。ちなみにモデルは 2010年 iPhone4、2011年 iPhone4S、
2012年 iPhone5である。その他のメーカーは SmartPhoneによる High Specモデルと Low 
Specモデルである戦略 を選択することで、Apple包囲網によるシェア拡大を狙う。 は
平均的と想定されるため を が超えることはないと考えるため と想定
する。 
 成長期は、 かつ かつ のケース
に対応し、ナッシュ均衡点は 、 であった。実際の市場においては、企業 1










略 を取る中、Appleも 2013年 iPhone5Sと iPhone5C、2014年 iPhone6では iPhone6Plu
sと iPhone6のように戦略 を初めて選択する。 
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世界出荷台数シェア 2位は維持しつつ TOPシェアの Samsungを脅かしている。ちなみにシ
ェア首位の Samsungは SmartPhoneだけで年間 10機種以上リリースをしている(Galaxyシ
リーズで SmartPhoneと Galaxy Note2シリーズの合計)。また成長期後半に台頭し始めた北
京小米科技や、中国では比較的老舗である Lenovo、華為技術などが Apple包囲網を始めて






衡点ではないが、 は もしくは に支配されているため、企業 2が戦略 を選択し
































年 10月 31日総務省は『SIMロック解除に関するガイドライン』改正案を発表し SIMロッ
ク解除した携帯端末の販売義務化を発表した。また様々な MVNO(Mobile Virtual Network 
Operator)による安価な通信料金プランとHigh Specモデルと同等で安価なSIMフリー端末
の組合せが続々と発表されている。これらが進めば国内市場も今回の研究により得られた
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(注)パックリムリサーチ株式会社『中国・台湾・韓国・インド 携帯電話四半期出荷動向
   2006年 2Q(4月から 6月)の結果報告』から引用 
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